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  :گرايي تبليغات تجاري و مصرف

 هاي تجاري تلويزيوني در ايران شناختي آگهي تحليل نشانه

  ����حسين حسني، *دكتر حميد عبداللهيان

  چكيده

هـاي تجـاري، ايجـاد انگيـزه مـصرف در       ترين هدف تبليغات تلويزيوني و آگهي دهاز آنجا كه عم   
ها نيز بيشتر به مسائل مرتبط با مصرف و پيامدهاي آن در              ، مطالعات مربوط به آگهي     مخاطبان است 

بر اين اساس، هـدف مقالـه حاضـر نيـز مطالعـه             . هاي گوناگون زندگي معطوف شده است       عرصه
اي از    به اين منظـور نمونـه     . گرايي است   ون از منظر ترويج و تبليغ مصرف      هاي تجاري تلويزي    آگهي
شناسانه بارت مورد تحليـل   هاي تجاري تلويزيوني انتخاب شده و با استفاده از رويكرد نشانه         آگهي

مـستقيم،   هاي تجاري، به نحوي غيـر       دهد كه آگهي    نتايج به دست آمده نشان مي     . قرار گرفته است  
بنـابراين، از آنجـا كـه احكـام     . شوند گرايي در ميان مخاطبان مي ترويج مصرفسبب برانگيختن و    

هـاي تجـاري بهتـر        گرايي تأكيد دارند، توليدكنندگان آگهي      بر پرهيز از دنياجويي و مادي       اسلامي،  
هـاي گونـاگون تلويزيـوني و     ها براي كسب درآمد از سوي شبكه  است ميان ضرورت پخش آگهي    

هاي اسلامي، تعـادل لازم را        ت تجاري و خدمات به مخاطبان و نيز آموزه        لزوم شناساندن محصولا  
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  مقدمه 

هـاي تجـاري در تمـامي سـاعات           شاهد رشد فزاينده پخـش آگهـي       ، اخير هاي  طي سال 
اي كـه مخاطبـان      ؛ بـه گونـه    ايـم   بودهلف تلويزيوني در ايران     هاي مخت  روز از شبكه   شبانه

گاهي به رغـم   ـ  هاي مورد علاقه خود   پخش برنامه  )در حين يا  (، بويژه، پيش از     »ندناچار«
  .هاي بازرگاني را نيز تماشا كنند آگهيـ  تمايلشان

ن و با   تري  قابل رويت «هاي تجاري تلويزيون به عنوان        رود، آگهي     از آنجا كه گمان مي    
هـاي تبليغـاتي بـه        ترين شيوه انتشار پيام     كننده  اعتبارترين شكل تبليغات تجاري و متقاعد     

هـا و باورهـاي    با تأثير بـر نگـرش   ) 118ـ119، صص   2005،  1كليها(» مخاطبان ميليوني 
، لازم است بـه دقـت مـورد مطالعـه           باشندساز رفتارهاي خاصي در آنان        مخاطبان، زمينه 

  .قرار گيرند
  اي اقنـاع  هاي رسانه   پخش گسترده اين دسته از پيام       درباره ترين انتقادها  ز عمده يكي ا 

جهاني، دلبـستگي بـه       هاي اين   شدن گرايش   گرايي، نهادينه  محور، ترويج روحيه مصرف   
جهاني در ميان مخاطبان است؛ اين امر، يعني ترويج           ظواهر دنيوي و غفلت از حيات آن      

نهاد رسـانه كـه     وظايف   و ديني حاكم بر جامعه ما و نيز          گرايي، با اصول اسلامي    مصرف
 پرهيـز   طبق قانون اساسي جمهوري اسلامي، مكلفّ و موظف به ترويج فرهنگ اسلامي و            

  . دارددر تعارض قرار) 28، ص 1375عبداللهي، (هاي ضد اسلامي است  از اشاعه خصلت
 تلويزيـوني   هاي  گهيهاي صورت گرفته درباره مخاطبان آ       از آنجا كه برخي از پژوهش     

غفـوري،  ؛  1382فـر،    منـصوري  .براي نمونه، نك  ( در ايران    ها  اين برنامه و ميزان تماشاي    
تجـاري   هـاي   دهد اكثـر مخاطبـان، آگهـي        نشان مي ) 1386 و ترابي،    1385؛ فاضلي،   1387

در   آنـان  گيـري   هاي تلويزيوني، بـر تـصميم       اند و اين دسته از پيام       تلويزيوني را مشاهده كرده   
ثيرگـذار  أت ـ   خريد كالا يا استفاده از يك خـدمت     ـگران   رفتار مدنظر تبليغاتخصوص

 به منظور پـي بـردن بـه ايـن امـر كـه آيـا در             ،هاي تجاري  ، مطالعه متن آگهي    است  بوده
شود يا خير و     گرايي ديده مي   هايي دال بر ترويج مصرف     هاي تلويزيون ايران، نشانه    آگهي

  .، داراي اهميت استنيز نحوه بازنمايي آن
هاي پخش شده از تلويزيـون       اي از آگهي   له، ضمن گزينش نمونه   ئبراي تبيين اين مس   
 معـاني موجـود در      شـده اسـت تـا      استفاده   2شناسانه رولان بارت   ايران، از رويكرد نشانه   

 بـراي درك  .قـرار گيـرد  تحليل مورد هاي تلويزيوني    هاي پنهان و آشكار متون آگهي      لايه
                                                      
1. Hackley        2. Roland Barthes 
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گرايي   به مفاهيم مصرف، مصرف    ،در ابتداي مقاله  تر مفاهيم و مباني نظري        نهر چه روش  
گرايـي و نيـز انتقادهـاي صـورت          هاي موجود در باره نقش و كاركرد مـصرف         و ديدگاه 
بحـث  مورد  در ادامه، رابطه ميان تبليغات و امر مصرف         پرداخته شده و     آن   دربارهگرفته  

ضمن معرفـي روش تحليـل رولان بـارت،          نيزشناسي   در بخش روش   .قرار گرفته است  
  .شده استهاي برگزيده تحليل   و نمونهذكرها  نحوه گزينش آگهي

پيرامون  اختصاص دارد؛     و مفاهيم مرتبط با آن     به مصرف كه  نخستين بخش مقاله    در  
نقـش و جايگـاهي   چگونه  كه مصرف در عصر كنوني، صورت گرفته  بحث   اين موضوع 

  .محوري يافته است

  گرايي در دوران معاصر صرفمصرف و م

چنان كه  زندگي روزمره چه در ايران و چه در ساير جوامع با مصرف عجين شده است؛                
مـا   اكنـون    همتوان گفت    مي .هستيم» نمادين« در حال مصرف كالاهاي واقعي يا        همواره

 مركزيت يـافتن مـصرف      ،ترين ويژگي آن   كنيم كه مهم   در يك جامعه مصرفي زندگي مي     
هاي مشترك و محـوري مـا بـا مـصرف            اين نكته به اين معنا است كه ارزش       ذكر   .است

 فراتـر از مـصرف واقعـي و تبليغـات          آثـاري    ،در نتيجه، فرهنگ مصرفي    .اند عجين شده 
هـاي مـشترك يـك فرهنـگ بـه       مفاهيم و ارزش .كننده دارد مرتبط با آن بر ذهن مصرف     

بـه   .تري ربط دهند   عات بزرگ هاي فردي خود را به موضو      كنند تا زندگي   مردم كمك مي  
اي دگرگـون     تا تمام ديگر نهادها را به گونـه        آن است يك فرهنگ بر    اهتمام  ،  دليلهمين  

در ايـن شـرايط، مـصرف بـه          ).2003،  1گـودمن (هايش همخوان باشند     كند كه با ارزش   
ت ئهـايي هـستند كـه از مـصرف نـش           هاي غالب، ارزش   شود و ارزش   فرهنگ تبديل مي  

  . گيرند مي
امروزه « اشاره كرده است،     )25، ص   1998 (2گونه كه بودريار    عبارت ديگر، همان   به

گونـه مـصرف و وفـور هـستيم كـه از طريـق               جا شاهد نوعي برجستگي خيـال      در همه 
در ايـن موقعيـت،      .ها، خدمات و كالاهاي مادي شـكل گرفتـه اسـت           چندگانه شدن ابژه  

) اشـيا (هـا    اند، بلكه اين ابژه    اطه نكرده هاي انساني اح   هاي عصر وفور را ساير گونه      انسان
كار نداريم بلكه    و هاي ديگر سر   اند؛ ما ديگر امروزه با انسان      هستند كه ما را در بر گرفته      

   .رو هستيم هها روب با ادارك و دستكاري كالاها و پيام
                                                      
1. Goodman        2. Baudrillard 
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اي كه در ارتباط با اين امر حائز اهميت است، فرا رفتن امر مصرف از مفهـوم و                   نكته
هاي جديـدي دربـاره    ها و نظريه اي كه امروزه نگرش داشت سنتي از آن است؛ به گونه   بر

  .گرفته است مصرف شكل
 معنـا پيـدا     ،، مصرف تنها در ارتباط بـا توليـد        1950تا دهه   ) 2006 (1به گفته پترسون  

 ،كننـدگان  كرد، بنـابراين، هنگـام مطالعـه مـصرف فـرض بـر ايـن بـود كـه مـصرف                     مي
 .دخالــت دارنــد در توليــد كالاهــاي مــادي كــم، هــستند يــا دســتتوليدكننــدگان نيــز 

گرايانه را به دليل پرورانـدن اميـال بـه جـاي             ها به شدت، كاپيتاليسم مصرف     ماركسيست
كنندگان را بـه   كردند كه مصرف اي تلقي مي را شيوه دادند و آن   نيازها مورد انتقاد قرار مي    

لاهاي مادي، ابزار و تجـارب بيـشتر،         به سوي نيازهاي كاذب شامل كا      ،شكلي روزافزون 
  . راند تر مي بهتر و ارزان

 مطالعـات فرهنگـي و علـوم اجتمـاعي بـه        تغيير رويكردي در  اما در چند دهه اخير،      
 ماهيتـاً دهند، بدون اينكـه      انجام مي آن را   مردم  صرفاً   كه   عمليسنجش مصرف به عنوان     

 اخير مورد توجـه قـرار گرفتـه،       هاي    در سال  آنچه   .دانسته شود صورت پذيرفته است    بد  
به بيـان ديگـر، از اواخـر     ).همان(اي از تأثيرات فرهنگي ناشي از مصرف است          مجموعه

، معنا و مفهوم مصرف بـه       »مصرف انبوه كالا  «، يعني دوره    1960 و اوايل دهه     1950دهه  
 و نـه بـر اسـاس نيازهايـشان بـه     » اميالشان«كلي دگرگون شد و افراد توانستند بر اساس       

 ابـراز   اي براي   عنوان شيوه علاوه بر اين، در اين دوران، مصرف به          .مصرف كالا بپردازند  
  ). 1386  ترجمه پاينده،،2استوري(هويت نيز مورد توجه قرار گرفت 

بــر خــلاف كــه مطالعــات فرهنگــي انديــشمندان و پژوهــشگران حــوزه  چنــان كــه
 بـه تقبـيح   ،دلايلـي متفـاوت   هر يك بـه  ،هاي ماركسيستي هاي ديني و نيز ديدگاه  نگرش
كه اسـتوري    همچنان .ندپردازند، نگاه متفاوتي به مصرف در پيش گرفت        گرايي مي  مصرف

...  پذيرد كه بـا مـصرف كـردن        مطالعات فرهنگي اين ديدگاه را نمي      «:نويسد مي) همان(
 صـص (» شـويم  تبديل مـي  » ذهنيت كاذب «به قربانيان مستأصل    ...  توليدات ايدئولوژيك 

 كرداري پيچيده، فعالانه و معنادار اسـت و افـراد بـا مـصرف               ،بلكه مصرف  ).274ـ  275
 بازنمـايي   در جهـت  كننـد و      نظـر خـود را نيـز بـه آن تحميـل مـي               مد يك كالا، معناي  

تعلـق،  به اين ترتيب گيرند و  فرهنگي خود به كار مي  هاي فردي، گروهي و خرده     هويت
 ،بنـابراين، در عـصر جديـد    .گذارنـد  مـي ذائقه و سبك زندگي خاص خود را به نمايش          

                                                      
1. Paterson       2. Storey 
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مصرف مفاهيم كاملاً جديدي يافته است تا جايي كه به يكي از عناصر برسازنده هويـت                
پوشـيم، چـه خـودرويي سـوار         خـوريم، چـه مـي      ها بدل شده است؛ اينكه چه مي       انسان
  .دهنده هويت ما هستند  شكلاي، گونهشويم، همه به  مي

 ،گيري مصرف به عنوان موضـوع مـورد بحـث       كه اوج توان گفت     ديگر مي  عبارتبه  
بنا بر ديدگاه ارائه شده در رويكرد مطالعات         .دارد» كننده فعال  مصرف«ارتباط نزديكي با    

 بـه كـنش   ناي نيـستند بلكـه آنـا      ن منفعل فرهنگ تـوده    اكنندگان، معتاد   مصرف ،فرهنگي
 ورزنـد   مبادرت مـي  صرفي   اعمال م   به اي كنند و به شكل خلاقانه     پردازند، مقاومت مي   مي
  ).2006 ،1ارويدسون(

 به طور عمده سه ديدگاه را درباره مصرف و فرهنـگ مـصرف مـورد           ) 2007 (2فدرستون
اولين آنها، اين ديدگاه است كه فرهنگ مصرف بر مبنـاي بـسط توليـد             دهد؛    بحث قرار مي  
هـايي    مكان وبه انباشت گسترده فرهنگ مادي به شكل كالاهاي مصرفي          ،  داري كالاي سرمايه 

منـتج بـه     آنچـه  بـه عنـوان       را برخـي   ايـن حالـت    .براي خريد و مصرف منجر شده است      
 معتقدنـد   ديگـر اند اما برخـي  قرار داده، مورد استقبال خواهد شدمساوات بيشتر و آزادي فردي   

» اغواكننـده «و  شـود     مي عقيدتيها براي دستكاري     كه اين وضعيت منجر به افزايش ظرفيت      
ديـدگاه   در . شدخواهد» بهتر«اي از روابط اجتماعي  از مجموعه ت بازداشتن آنان    در جه افراد  
 منظـور خلـق     شود كه در آن افراد از كالاهـا بـه          هاي متفاوتي معطوف مي    ها به راه   توجهدوم،  

هـاي عـاطفي    لـذت ديدگاه سـوم بـه     ؛ و كنند هاي اجتماعي يا تمايزها استفاده مي      همبستگي
تـصويرسازي ذهنـي     هـا و تمـايلاتي كـه در        پـردازي   خيـال  ؛ يعني پردازد   مي حاصل از مصرف  
 هـاي   شـيوه  بـه    وگيرنـد    مي هاي عملي مصرف مورد تجليل قرار      كننده و مكان   فرهنگي مصرف 

  .دآورن  ميشناختي را پديد هاي زيبايي  هيجانات مستقيم بدني و لذت،متفاوت
هـا از    رداشـت تعـدد ب  اهميت توجه به چند معنايي بـودن مـصرف از آنجاسـت كـه               

 نيـز شـده   آنهاي متفاوت براي درك ابعـاد و مفـاهيم     نگرششساز پيداي  مصرف، سبب 
هـا   هايي كه مصرف را به منزله امري كه به دستكاري اذهان تـوده             ديدگاهچنان كه   است؛  

هايي كه مصرف را به منزلـه   انداز  چشموشود  پردازد و باعث ايجاد نيازهاي كاذب مي  مي
هـا در مـورد ايـن        پـردازي  كنند، در دو سوي طيفي از نظريـه        قلمداد مي برسازنده هويت   
رف ص ـ چيزي بيش از عمل   ، مصرف  از اجتماعيبرداشت  بنابراين،   .گيرند مفهوم قرار مي  

  .شود  محسوب مي،استفاده از كالاها
                                                      
1. Arvidsson       2. Featherstone 
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له و بحث محوري اين مقاله، نه بحـث نظـري دربـاره فرهنـگ               ئروشن است كه مس   
هاي گوناگون مخاطبان از كردار مصرف در زنـدگي          به برداشت مصرفي است و نه توجه      

جهتـي محتواهـاي      بلكه، آنچه براي ما اهميت دارد، تحقيق و كنكاش درباره هم           . روزمره
هاي كـلان حـاكم    با سياست ـ  هاي تجاري تلويزيوني در اينجا آگهي ـ   اي هاي رسانه پيام

اين امر بـا     .ول دين اسلام قرار دارد    بر نهاد رسانه است كه خود آن نيز در چارچوب اص          
  . شود تبليغات ميسر مي» متن«خوانش 

 دربـاره  بحـث هـاي اصـلي    ه يكـي از كـانون  واردر هر صورت، تبليغات تجاري هم ـ  
رسـاني، از     معنا كه تبليغات، علاوه بر اطلاع       به اين  .مصرف و فرهنگ مصرف بوده است     

دهـي بـه    گي روزمـره كنـوني و شـكل      سوي منتقدان و موافقان به دليل نقشي كه در زند         
 بـر ايـن   .انـد  باورهاي افراد براي مصرف كالاها دارند، مورد تحليل و ارزيابي قرار گرفته          

  .شود گرايي پرداخته مي اساس در بخش بعدي مقاله، به تبليغات تجاري از منظر مصرف

  گرايي تبليغات تجاري و مصرف

چيزي دربردارنده   مفهوم فرهنگ مصرفي     سازد كه  بررسي تبليغات اين نكته را آشكار مي      
 تـا  ،ايـن رابطـه   .ي مورد مصرف آنهاست مستقيم بين افراد و كالاها    بسيار بيشتر از رابطه   

بـسياري   . يابد  مي، انتقال،شوند هايي كه به كالاها ضميمه مي  دلالتاز طريق اندازه زيادي   
 .انـد    وابـسته كننـد،  ايجاد ميات هايي كه تبليغ  كم در ابتداي امر، به دلالت      از كالاها، دست  

بـرانگيختن افـراد بـه      رف  خواهد داشته باشـد، از ص ـ       تبليغات با هر هدف ابتدايي كه مي      
 از فرهنگ   ناپذيري  جداييتبليغات بخش    به طور خلاصه،   .كند خريد كالا بيشتر عمل مي    

  ). 2003گودمن، (مصرفي است 
  :گويد گرايي مي مصرف رابطه ميان تبليغات و خصوص نيز در )1995 (1داير

شود؛ حال آنكه ميزان اندكي از اين         هاي بسياري صرف تبليغات مي      كه هر سال، هزينه   
كننده عقلانـي را   تواند مصرف اي كه مي رساني هستند، ويژگي تبليغات داراي ويژگي اطلاع  

اي  كاركرد اوليه تبليغات تجاري، معرفي طيف گـسترده    «به گفته وي،    . به خريد مجاب كند   
طـي  . از كالاهاي مصرفي به عموم است اما واضح است كه اين تنها نقش تبليغات نيـست               

هاي اجتماعي نقش داشته و       ها و نگرش    ها، تبليغات بيش از پيش در دستكاري ارزش         سال
  .بوده است كمتر با انتقال اطلاعات ضروري درباره كالاها و خدمات مرتبط

                                                      
1. Dyer 
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 ،سـازد كـه مفهـوم فرهنـگ مـصرفي          شكار مي بنابراين، تحليل تبليغات اين نكته را آ      
 تبليغـات   .كننـد   كه مصرف مـي     است چيزي بيشتر از رابطه مستقيم بين افراد و كالاهايي        

، معاني ديگري نيز بـا خـود       بكنيم كالاهايي را مصرف     چهد  نگوي علاوه بر اينكه به ما مي     
. شوند موجب مي   ـمستقيم اي غير اغلب به شيوهرا دارند و گرايش به رفتارهايي خاص 

 نيازهـا و الگوهـاي   ، كه تبليغاتمعتقد است) 1987 (1 اين نكته، ويليامسون  خصوصدر  
 محـصول   يـك هـاي خـاص       افراد درباره ويژگي   اما به كنند   مصرفي جديدي را خلق مي    

ارزش مـصرفي   كـه  كنـد   تشريح مـي اين ترتيبموقعيت را به  وي اين . دهند  نمي يآگاه
در كنار نياز بـه كالاهـاي مـادي، مـا            .دهد ليه ما را پوشش مي     نيازهاي او  ،كالاهاي مادي 

هاي ارتباط   رسانه .نيازمند تعلق به يك جايگاه اجتماعي هستيم اما يافتن آن دشوار است           
كنند و به كالاهاي تبليغ شده معنـايي اجتمـاعي    جمعي يك نياز خيالي براي ما فراهم مي      

 .مـادي را پوشـش دهـد     بـه چيزهـاي غيـر       معنايي خلق شده است تا نياز      ،اين .دهند مي
وسيله تبليغات تجـاري تغييـر كنـد و           تواند به  كنيم، مي  اي كه ما در آن زندگي مي       جامعه

كند كه الگوهاي مصرف كنوني را تغيير دهد يـا           وسيله تبليغات تغيير مي    زماني جامعه به  
  .انواع جديدي را خلق كند

 و گـاه متناقـضي     تفـاوت انـدازهاي م   منگرند؛ چـش   همه به يك چشم نمي    تبليغات را   
 ، تبليغـات تجـاري     از سويي برخي صـاحبنظران معتقدنـد       .نسبت به تبليغات وجود دارد    

ن بـه توليـد و مـصرف چيزهـايي     اد و سبب تشويق مخاطبنكن خلق ميرا نيازهاي كاذبي  
از سوي ديگر، برخـي معتقدنـد كـه          .براي ادامه زندگي آنان ضروري است     د كه   نشو مي
ات از طريق تشويق به فروش كالاهاي توليد انبوه، مطلع كردن مردم از اين كالاهـا،                تبليغ

 در بهبود وضعيت اقتصادي جامعه و افزايش سـطح          ،تحريك توليد، ايجاد اشتغال و رفاه     
 بـه   ،در ادامـه  هاي مطرح شـده       براي تبيين هر چه بيشتر ديدگاه     زندگي مردم نقش دارد؛     

  .شود ها پرداخته ميآنبرخي از 
 انتقادهـاي  هـا   ، در رسـانه   تبليغات تجاري با رواج   ،  )1985( و ديگران    2به گفته لايس  

منتقدان معتقدند كـه ايـن       براي مثال،    .است  ي درباره تأثيرات منفي آن مطرح شده        شديد
 . مادي بـيش از حـد ارزش قائـل شـوند           يكند كه براي اشيا    مردم را تشويق مي   ها    برنامه

 نظـامي   ، تبليغـات  ،دهند، معتقدند  غات را مورد انتقاد قرار مي     افرادي كه شكل كنوني تبلي    
 هـيچ    و  شـود  اجتماعي ما متوسل مي    ، كه به احساسات و عواطف ضد      دارندعقلاني   غير

                                                      
1. Williamson       2. Leiss 
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 به شكل    را  تحصيل چيزها  ،معمولبه طور   تبليغات   . ندارد شدهارتباطي با كالاهاي تبليغ     
  .دهند ي نشان مينوان يك هدف اوليه در زندگ به ع،خصوصي و رقابتي

داري كـه افـراد دچـار از         در جامعه سـرمايه    «: معتقد است  زمينه نيز در اين     1آسابرگر
آنهـا مايـه خـشنودي موقـت         .هـا نقـش حـساسي دارنـد        شوند، رسانه  خود بيگانگي مي  

 را   تبليغـات، اشـتياق آنهـا      نمـايش شوند و با     هاي از خود بيگانه مي     روان ]هايي با   انسان[
 مـدعي   2طـور كـه مـاركس      اگر همان  .كنند و او را به كار شديدتر وادار مي       انگيزند   برمي
چه بيـشتر كـار كنـد، از خـود           شود فرد از خود بيگانه شود، پس هر         كار باعث مي   ،شده

 به اشـكال مختلـف مـصرف روي         ،شود و براي فرار از اين از خود بيگانگي         تر مي  بيگانه
فرد در اينجا مجبور است بيشتر كار كند تـا          آورد كه همه آنها نيازمند پول است؛ پس          مي
تبليغات نقش اصلي را در تشويق مردم به كـار شـديد دارد،       .ثير كار بر خود بگريزد    أاز ت 

 آسـابرگر، (» كنـد  داري، تبليغات نقش محوري ايفـا مـي        به همين دليل در جوامع سرمايه     
  ).77ـ78 صص، 1383 ترجمه اجلالي،
ي رسيدن به اهداف خود به هر كاري كـه لازم باشـد،   تبليغات برا «:دهد ميوي ادامه   

اگر لازم باشد تا جنسيت را به ابتذال بكشد، جنبش حقوق زنان را گمـراه           .زند دست مي 
هـاي مـردم را      ها را بفريبـد، تـوده      از طريق سيگار، بچه   ،  كند، بر سر سرطان تجارت كند     

 بدون ترديد به كـار     ،شدبترساند، همه اين شگردها و هر شگرد ديگري را كه ضروري با           
دهد، منحرف كردن توجه مـردم از مـسائل    يكي از كارهايي كه تبليغات انجام مي       .برد مي

 ،ارضـاي شخـصي    .اجتماعي و سياسـي، بـه مـسائل خـصوصي و خودشـيفتگي اسـت              
گيـرد و روحيـه      بيگـانگي شـدت مـي      شود و همراه بـا آن از خـود         اي دائمي مي   دغدغه

  ).79ـ80  صص،مانه(» شود اجتماعي تضعيف مي
كنندگان، هـر روزه     ، عادات ما، تصميمات براي خريد و رفتار مصرف        3به گفته پاكارد  

وي بر اين باور است كه تبليغـات داراي تعـدادي            .كند در سطح ناخودآگاه تغيير پيدا مي     
 ـ     هاي دستكاري  از تكنيك   .داردكننـدگان     بـر روي مـصرف     پنهـان  يثيرأكننده است كـه ت

كننـدگان   ثيرگذاري بـر مـصرف  أ از طريق ت،مدعي است كه تبليغات تجاريبنابراين، وي  
  .)11ـ16 صص، 1957پاكارد،(شود  در سطح نيمه هوشيار، باعث خلق تقاضا در آنها مي

 نآنـا  .كننـد  سوي ديگر، افراد ديگري نيز وجود دارنـد كـه از تبليغـات دفـاع مـي                 از
مزاياي بـسياري بـراي جامعـه در        معتقدند كه تبليغات از نظر اقتصادي ضروري است و          

                                                      
1. Asaberger       2. Marx       3. Packard 
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گران همچنين مدعي هستند كه مردم كاملاً آزادند تا تبليغات را ناديـده              پي دارد، تبليغات  
هـاي تلويزيـوني افـراد را شستـشوي        شـود آگهـي     اينكه گفته مي   به عبارت ديگر  بگيرند  

  .تواند درست باشد كنند، نمي دهند و اذهان آنها را دستكاري مي مغزي مي
 راحتي و لذت تعداد زيادي از مـردم      ، داشت كه كالاهاي مصرفي    توجهين بايد   همچن

پيـشرفته، كالاهـاي     اعتقاد دارند در يـك جامعـه      طرفداران تبليغات   . شوند  را موجب مي  
اطلاعـات ارائـه شـده در تبليغـات بـه            . ضروري هستند و اهميت زيادي دارند      ،مصرفي
 در زيـرا ردمندانه و عقلاني انجـام دهنـد     هايي خ  كند تا انتخاب   كنندگان كمك مي   مصرف
 نه تعداد كمـي  ،برند  اين افراد جامعه هستند كه از تبليغ كالاهاي مصرفي سود مي       ،نهايت

  ).2003 ،1باكان(هاي تجاري  از توليدكنندگان كالاها و شركت
كنندگان را به عنـوان عـاملان     مصرف،از سوي ديگر، نظريه اقتصادي ليبرال كلاسيك      

داري توليـد    كننـدگان از محـصولاتي كـه صـنعت سـرمايه           كند؛ مصرف  رفي مي آزادي مع 
شـود،    ارائه مي  ن تبليغات براي ارضاي نيازهاي آنا     از طريق  در كنار اطلاعاتي كه      ،كند مي

تـوان از    كننـدگان را مـي     هـاي مـصرف    مطابق اين ديدگاه، نيازها و ميـل       .كنند استفاده مي 
  ). همان( ارضا كرد ،ن آنا بهطريق معرفي محصولات مناسب

ثرترين رسـانه در دوران كنـوني بـراي تبليـغ     ؤم ـ«تلويزيون به عنـوان   ين ترتيب،   ه ا ب
بخـش عمـده     .كنـد   نقش محوري ايفا مـي     ،در صنعت تبليغات  ) 2002 ،2دانسي(» كالاها
هـاي تجـاري     هاي صورت گرفته درباره تبليغات نيـز در ارتبـاط بـا آگهـي              پردازي نظريه

  ايـن رسـانه    پخـش گـسترده محـصولات     ين امر تا حد زيادي ناشي از        ا .تلويزيون است 
گذاران اوقات فراغت   دهي به الگوهاي      شكلاي در    ، نقش عمده   است كه بويژه در جامعه    

هاي متفاوتي كه بيشتر از سوي متفكـران غربـي نـسبت بـه           جدا از ديدگاه   .بر عهده دارد  
ه ما نيـز بيـشتر از منظـر اصـول و            در جامع  ، مطرح شده  ، آن پيامدهايتبليغات تجاري و    

در چـارچوب ايـن نگـاه،        .هاي اسلامي به اين ژانر تلويزيوني پرداخته شده اسـت          آميزه
و ممانعت از تعالي معنوي انـسان و ايجـاد   » ييزا غفلت«خصلت داشتن  تبليغات به دليل    

  .گرايش و تمايل به مصرف كالاهاي مادي مورد انتقاد قرار گرفته است
تـرين منـابع    وجه كرد كه به هر حال، پخش تبليغات تجاري يكـي از عمـده     اما بايد ت  

اي كـه   به گونه .رود شمار مي  اي به هاي رسانه ها و نيز كسب سود در سازمان مين هزينه أت
تلويزيوني خصوصي در بيشتر كشورهاي جهان، پخـش   ـ   هاي راديو در بسياري از شبكه

                                                      
1. Bakan        2. Danci 
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 تلويزيـون يـك     ،با آنكـه در ايـران      .ب درآمد است  ها و كس   مين هزينه أتبليغات تنها راه ت   
شـود، موظـف    مشخصي به آن تخصيص داده مـي  رسانه دولتي است و همه ساله بودجه 
 بنـابراين   .طريق تبليغات تجاري مرتفع سازد    نيز از   است بخشي از نيازهاي مالي خود را        

يـشتر بـراي    هاي ب  ها، پخش آگهي   هاي تلويزيوني و افزايش هزينه      شبكه با گسترش كمي  
  . رسد ناپذير به نظر مي كسب درآمد بيشتر اجتناب

گرايـي   هاي بيشتر، از سوي برخي به عنوان عاملي براي افزايش مـصرف            پخش آگهي 
اي محـوري اسـت كـه نبايـد فرامـوش       لهئها مس اما خود محتواي آگهي   .تلقي شده است  

 كه آيـا    داده شود سخ   به اين پرسش پا    شده است به همين دليل در اين مقاله تلاش         .شود
گرايي تشويق و برانگيختـه     مستقيم، به مصرف   مخاطبان تلويزيوني به طور مستقيم يا غير      

هـا   آگهي» متن«در بحث زير، ضمن معرفي رويكردي كه براي مطالعه           شوند يا خير؟   مي
  . شود كه براي اين پرسش عمده، پاسخي مناسب فراهم شده است، كوشش رفتهبه كار 

  شناسي روش

هاي تجـاري تلويزيـوني      هاي ضمني آگهي   براي تحليل و آشكارسازي دلالت    از آنجا كه    
هـاي   بارت بـسياري از جلـوه  شناسي رولان     نشانه رويكرد   ،پخش شده از تلويزيون ايران    

راهكارهـايي بـراي ايجـاد      و به ارائه پيشنهاد و      پنهان رابطه مصرف و تبليغات را آشكار        
در مقالـه   كنـد،   كمـك مـي  ر ايران و تبادل كـالا و مـصرف       هاي ديني د   تعادل ميان آموزه  

تحليـل اسـطوره   و شناسـي    نشانه هاي تجاري تلويزيون از روش براي تبيين آگهي  حاضر  
  .شده است استفاده وي

 دسـتگاهي نظـري سـاخت كـه داراي دو     ،بارت براي تبيين و تحليل عناصر فرهنگي  
دهـد و   تگاه نظري او را تشكيل مي  دس مي   كه بخش عل   1شناسي سوسور  نشانه: جزء است 

در  ).1380ابـاذري،   (شـود    نقد ايدئولوژي كه دستگاه اخلاقي و سياسي او را شامل مـي           
ناميـده   3شـود، مـدلول، مفهـوم    خوانده مـي  2شكل ـ  شناسانه بارت، دال، معنا نظام نشانه

ور يعنـي   بارت فرمول مشهور سوس،بنابراين. گردد اطلاق مي 4شود و به نشانه، دلالت    مي
در اينجـا   . دلالت/ مفهوم/  شكل ـ  معنا  : كند نشانه را به اين فرمول تبديل مي       /مدلول /دال

شود، دالي كه خـود متـشكل       به دال نظام دوم بدل مي      ،بايد توجه كرد كه نشانه نظام اول      

                                                      
1. Sosor       2. meaning-form       3. concept 

4. signification 
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 همـان جايگـاهي را در فرمـول دوم دارد كـه مـدلول در                ،مفهـوم . از معنا و شكل است    
بـه همـين روش     . كنـد  با نشانه نيز از همين قاعده تبعيت مي        سبت دلالت   فرمول اول و ن   

  ).همان(نهايت جلو رفت  توان تا بي مي
 1 دلالت صريح   واژه »شناختي عناصر نشانه «  با عنوان  در اثر بعدي خود   ) 1968(بارت  

را بـه جـاي دلالـت ثانويـه         2 دلالت ضـمني   برد و واژه   را به جاي دلالت اوليه به كار مي       
بارت مـدعي اسـت كـه در سـطح دلالـت ثانويـه اسـت كـه            . دهد ميد استفاده قرار    مور

  .است»  شناسانه مرتبه دوم نظام نشانه« اسطوره ،آيد؛ بنابراين اسطوره به وجود مي
بر اساس رويكرد نظري بارت، يك آگهي تجاري بـه عنـوان يـك عنـصر فرهنگـي،                  

اساس كار بارت    .ناي آن كشف شود   رساند و بايد مع    را مي   مينوعي اسطوره است كه پيا    
ست از ايجاد تمايز ميان دلالـت اوليـه يـا معنـاي صـريح و                 ا در تحليل اسطوره، عبارت   

 اسـاس   رهاي تجاري در اين مقاله نيز ب       شيوه تحليل آگهي   .دلالت ثانويه يا دلالت ضمني    
 و معنـاي    ها را در دو سطح معناي صـريح        شناسي بارت خواهد بود و آگهي      همين روش 

  .ضمني مورد تحليل قرار گيرد

  هاي تبليغات تجاري تلويزيون شيوه گزينش نمونه

هايي كه به طور معمول در تحقيقات كمي          شناسي، روش    نشانه   به دليل كيفي بودن روش    
، 2002 (4 و تيلـور   3لينـدلاف . روند، در اينجا كـارايي ندارنـد        گيري به كار مي     براي نمونه 

ها براي انتخاب نمونه در يـك تحقيـق كيفـي،             گيري  ممعتقدند كه اغلب تصمي   ) 122 ص
مبتني بر احتمال تصادفي نيستند كـه طـي آن، هـر عنـصري از جمعيـت، داراي شـانس                    

 به نظر آنـان، در اغلـب مطالعـات كيفـي، از     .مساوي و مستقل براي برگزيده شدن است      
به اهداف يـك   ها بستگي     شود يعني انتخاب نمونه     مند استفاده مي    گيري هدف   شيوه نمونه 

  .پروژه تحقيقاتي دارد
 يك ساله يعني    هايي كه در فاصله زماني       آگهي از ميان آگهي    30بر اين اساس، تعداد     

ي جمهوري اسلامي   ، از شبكه سوم سيما    1387تا ابتداي تابستان    1386 ابتداي تابستان    از
هـا در     دليل انتخـاب آگهـي    . گزينش شد شناختي    اند، براي تحليل نشانه      پخش شده  ايران

تـري مبـين     انتخاب شده، به طور مناسـب  آن بود كه نمونه  زماني نسبتاً طولاني    اين دوره   

                                                      
1. denotation       2. connotation       3. Lindlof 

4. Taylor 
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هاي يكسان از اين شـبكه بـراي مـدتي            همچنين به دليل اينكه آگهي    . جامعه آماري باشد  
در نظـر گرفتـه   هـا   تر براي گزينش آگهـي    اي طولاني   شوند، بايد فاصله    طولاني پخش مي  

   .آيدي بهتري براي تحليل به دست ها  تا نمونهشد مي
هـاي    هايي است كـه از ميـان جامعـه آمـاري آگهـي              نمونه برگزيده، مشتمل بر آگهي    

بـه عبـارت ديگـر، بيـشتر      .انـد  اين شبكه انتخاب شـده   پربينندههاي پخش شده در زمان 
  .ندا سه پخش شده  از شبكه22:30 تا 20 از ساعت ،هاي برگزيده آگهي

هاي تجـاري شـبكه سـوم سـيما بـراي گـزينش نمونـه                 ل آگهي همچنين به چند دلي   
هـاي مختلـف      هـايي كـه از شـبكه        ؛ نخست آنكه، در اغلب موارد آگهـي       اند  شدهانتخاب  

هـاي    هـا در شـبكه      شوند، يكسان هستند و تنهـا ميـزان پربيننـده بـودن برنامـه               پخش مي 
پخـش آگهـي در     كند تا اقدام به سفارش        دهندگان را ترغيب مي     گوناگون است كه آگهي   

هـاي گونـاگون    دوم اينكه، شبكه سوم سـيما، بـر اسـاس پـژوهش        . اي خاص كنند    شبكه
وسـيما    كه از سوي مركز تحقيقات صـدا      ) 1386(و نجفي اصل    ) 1386(ازجمله غفوري   

هـاي بازرگـاني سـيما انجـام شـده اسـت              به منظور سنجش نظر مخاطبان درباره آگهـي       
هاي شبكه سوم سيما منطقـي         بنابراين، تحليل آگهي   .ترين شبكه تلويزيوني است     پربيننده

  . رسد به نظر مي

  ها نمونهتحليل 

شناختي بـارت بـراي تحليـل        نشانه در اينجا از رويكرد      ،تر اشاره شد    كه پيش   گونه همان
هـاي اوليـه و ثانويـه متـون          شود كه مبتني بر ايجاد تمايز ميان دلالت        ها استفاده مي   آگهي

 كه منظـور از     عقيدتيشناسي و تحليل     ست و تركيبي است از نشانه     اي ا  فرهنگي و رسانه  
  كم ارزش بـودن يـا بـي   ، مثال برايخواهند    شناسايي و افشاي مناسباتي است كه مي       ،آن

از . و ارزشمند بودن آن را طبيعـي جلـوه دهنـد          كنند  ارزش بودن يك محصول را پنهان       
 ايـن مقالـه    در   ي مـورد بررسـي    هـا   آگهي شناختي تمامي   نشانهتحليل  نتايج  آنجا كه ذكر    

  تبليـغ  هـاي مربـوط بـه      شناسـانه آگهـي    تحليـل نـشانه    تنهـا بـه درج       پذير نيـست   امكان
   .1شود  مياكتفا »يخچال« و »بادام زميني «،»كش حشره«

  بادام زميني ) الف

 ايـن   نخـست در نمـاي     .انجامـد    ثانيه به طول مـي     25آگهي تلويزيوني تبليغ بادام زميني      

 .نام تجاري محصولات حذف شده است. 1
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 حال يـك تـوپ   و در همينبينيم كه روي كره ماه ايستاده است     انوردي را مي   فض ،آگهي
 .كنـد   وي او را به روي زمين پرتاب مـي پس از برخورد باآيد و  فوتبال به سمت وي مي   

بينيم كه با شادي و خوشحالي در يك زمين فوتبال در          پسر جواني را مي    ،در نماي بعدي  
هايي را به سمت بـالا شـوت         رد و در ضمن توپ    خو حال بازي است؛ او بادام زميني مي      

انـد و بـر روي    هاي آتشيني است كه از كـره مـاه برگـشته    اطراف وي پر از توپ  .كند مي
بينيم كه با مشاهده توپي كـه بـه سـمت      فضانوردي را مي،در نماي نهايي .اند زمين افتاده 

  . كشد آيد، از ترس فرياد مي وي مي
يـك شـركت توليـد و       به تبليـغ    »  سرشار از انرژي   ...يني  بادام زم « شعار   بااين آگهي   

 از تكنيك شوخي استفاده شده اسـت و  ،اين آگهي در .بادام زميني اختصاص دارد  پخش  
دهـد   كننده مي بادام زميني چنان تواني به فرد مصرف     اين نوع   در آن عنوان شده است كه       

 كره ماه برسد به و ندور ك شوت كند كه از جو زمين عب       اي  به گونه كه قادر است توپ را      
امـا   .مشغول كار علمي بر روي ايـن كـره اسـت، هـدف قـرار دهـد            كه  و فضانوردي را    

 چيزي جز كمي بادام زميني بو داده به علاوه          ،بادام زميني  1اين نوع واقعيت اين است كه     
  .كند، نيست را شور مي آن كمي نمك كه مزه
زمينـي     بادام زميني، نيرو و تـواني فـرا        خواهد چنين القا كند كه مصرف      اين آگهي مي  

ي كه مافوق تصور است و قدرت بـدني انـسان را هـزاران برابـر                ينيرو .دهد به انسان مي  
هـا و    تواند اعمالي را انجام دهد كه تنها در اسـطوره          مياو با خوردن آن      چنان كه كند   مي

 و حتـي    هـا  ر دهـه   د ،العـاده  يـن موجـودات خـارق     اهـايي از     نمونه .ها آمده است   افسانه
، »سـوپرمن «انـد ماننـد       شـده  ها به تـصوير كـشيده       اخير به طور فراوان در فيلم      هاي  سال

طلبانــه و  هــا ريــشه در ماهيــت قــدرت ايــن گونــه شخــصيت .»اســپايدرمن«و » بــتمن«
 خـود را بـه شـكل        ،كودكان نيز به ميزان زيادي در روياهايشان       .دنطلبي آدمي دار   برتري

 ،از ايـن رو  .كـاري هـستند   كنند كه قادر به انجام هر يرومندي تصور ميالعاده ن افراد فوق 
توجـه  ، به شدت    هستندها كه نوعي بازنمايي از روياي كودكان         ها و آگهي   اين گونه فيلم  

پنـداري     با قهرمـان فـيلم يـا آگهـي تلويزيـوني همـذات             كودكان د؛نكن  را جلب مي   نآنا
 انجـام   راقهرمـان آگهـي      العـاده  انند، عمل خـارق   تو  نيز مي  نانديشند كه آنا   كنند و مي   مي

شود كـه مـصرف يـك مـاده غـذايي             چون در آگهي چنين القا مي      ،دهند؛ از سوي ديگر   
آن  برخورداري از تـواني كـه        به انگيزه  نيز   كودكانخاص چنين تواني به فرد داده است،        

 .نام تجاري محصولات حذف شده است. 1
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اين آگهي   .شود كنند اما چيزي عايدشان نمي      را مصرف مي   كالاي مورد نظر  قهرمان دارد،   
 اي  را ترغيب بـه مـصرف مـاده     ندن مخاطبان خود دارد و آنا     كربه نوعي سعي در گمراه      

  . ارزش چنداني ندارد،كند كه بر خلاف ادعاي مطرح شده در اين آگهي غذايي مي

  كش حشره) ب

عـلاوه يـك      بـه  ،كش پانزده ثانيه است و از چندين نماي كوتاه         حشرهآگهي  مدت زمان   
 دو زوج جـوان بـه تـصوير       ،زمينـه ايـن آگهـي      در پس  . تشكيل شده است   نماي طولاني 
انـد و خوشـحال و       اي مـدرن و شـيك روي مبلمـان نشـسته           در خانه  كه   اند كشيده شده 

 تصويري از دو   ،بشاش در حال گفتگو و نوشيدن قهوه هستند؛ در نماي نهايي اين آگهي            
ديـده  د بـه صـورتي محـو        زمينه نيز همان افرا    كش و در پس    و سوسك  كش قوطي حشره 

ساز ايـن آرامـش و       كش زمينه  حشرهاين نوع   معناي صريح آگهي اين است كه        .شوند  مي
 حـشرات  ،كش حشرهاين  در نتيجه استفاده از    به عبارت ديگر،   . است بودهزندگي آسوده   

اند و فضايي ايمن و آرام به وجود آمده اسـت            موذي و مزاحم از اين خانه رخت بربسته       
 اعضاي خانواده يا دوستان و آشنايان بتوانند در كنار هـم بنـشينند و از                شود  ميكه سبب   

  . معاشرت با هم لذت ببرند
محـافظ  ...  «:كنـد  صداي روي آگهي كه صداي يك زن است اين جملات را بيان مي      

زمينه اين آگهـي     نواي آرام موسيقي نيز در پس      .»قدرت  محافظ پر  ...«،  »هاي خوب  لحظه
رسد، همراه بـا     اي كه به گوش مي     شود و موسيقي   ؛ جملاتي كه بيان مي    رسد به گوش مي  
اي كه در آن دو زوج نشسته و در حال نوشيدن قهوه و گفتگـو هـستند و                   نمايي از خانه  

بندي مبلمان خانه كه در آن رنگ زرد غلبه دارد، عناصري هستند كه بـه خـوبي بـا                    رنگ
 آرامـش ناشـي از مـصرف محـصولات     ي القا اند تا پيام نهايي آگهي را كه       هم تلفيق شده  

  .است، به خوبي به تصوير بكشند
اي شـيك و مـدرن اسـت و          دهد، خانـه   اي كه داستان اين آگهي در آن روي مي         خانه

اند، دلالـت بـر ايـن دارد كـه سـطح             هايي كه اين دو زوج پوشيده       لباس چيدمان لوازم و  
ي، نوعي زندگي مدرن و امروزي به       در اين آگه   . بالاتر از طبقه متوسط است     نزندگي آنا 

همچنين اين دو زوج در حـال       . آن را دارند   يآيد كه بسياري از افراد آرزو      نمايش درمي 
  .شوند گفتگو و استراحت نشان داده مي

تـوان بـه عنـوان       كـش را مـي     كش و سوسـك    حشرهدر اين آگهي اين نوع      علاوه،    به
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هـاي انـسان را مرتفـع        ها و نگراني   ويشالعاده خوانش كرد كه قادرند تش      نيروهايي خارق 
توان در نمـاي نهـايي آگهـي نيـز مـشاهده كـرد؛ در آنجـا تـصوير            اين امر را مي    .سازند
بـه  زمينـه    كش در جلوي زمينه و تصوير افـراد در پـس           كش و سوسك   هاي حشره  قوطي

اين در   .آيد تر از افراد به نمايش درمي      تصوير اين دو قوطي بسيار بزرگ      .خورد  چشم مي 
كش بر عامل انساني تفوق و سلطه دارد و انسان به نوعي زير چتـر حمايـت     نگاه، حشره 
اي را بـه     النـوع و الهـه     كش حالت رب   حتي شايد بتوان گفت كه حشره      .گيرد آن قرار مي  

كنـد و   جميع بلايا و خطرهـا حفـظ مـي     گيرد كه بندگان و زيردستان خود را از        خود مي 
كنـد، دسـت بـه دامـن          ميگاه مصيبت و مشكلي آنها را تهديد        زيردستان و بندگان نيز هر    

  .دن سازشوند تا شر و بدي و بديمني را از آنان دور خدايان خود مي

  يخچال ) ج

نماي اول آن مربوط بـه تـصويري از         . چهار ثانيه است    و  مدت زمان پخش اين آگهي بيست     
 در آشـپزخانه  دختربچـه خردسـالي در پـشت ميـزي     . يك آشپزخانه مدرن و بزرگ اسـت      

براي جـشن تولـد،   ... «: نشسته است و در پشت سر وي، پدر و مادرش، به گفته دختربچه          
نمـاي بعـدي،    . كننـد   و آنها را به درون يخچال منتقل مي       » كنن  بستني، ژله و كيك آماده مي     

تصويري نيمه درشت از محتويـات داخـل يخچـال اسـت و همزمـان صـداي گوينـده را                    
اين نما به نمـاي      .»مونن   تازه تازه مي    ...همه اينها در درون يخچال    «: گويد  شنويم كه مي    مي

در نماي بعدي، تصويري تمام قـد  . شود  ميختمهاي يخچال  درشت و كوتاهي از دستگيره  
آيد و در ضمن آن، صداي گوينده زن و دختربچـه بـه               از يخچال دوقلوي به نمايش درمي     

در نمـاي بعـدي،   . »مطمئنـه و ): زن( و جـا داره  زيبا... يخچال ): دختربچه(«: رسد  گوش مي 
آمـاده شـده بـراي      » هـاي   خوراكي«اند و به      اش در مقابل يخچال ايستاده      مادر به همراه دختربچه   

  مـارك يخچـال  نماي نهايي اين آگهي، تـصويري درشـت از لوگـوي         . كنند  جشن تولد نگاه مي   
  . ندك  را تكرار مي آنهمراه با صداي گوينده زني است كه واژه

دار بـه   اي و سـنتي از زن بـه منزلـه خانـه            اين آگهي علاوه بر آنكه، تصويري كليـشه       
مـان    نوع چيـد   .كند  ترويج مي نيز  را  گرايي   مستقيم، مصرف  گذارد، به طور غير    نمايش مي 

 ات به طبق ـخانه، دال بر تعلق  اند  وسايل و لوازمي كه در اين آشپزخانه به كار گرفته شده          
 مورد نياز بلكه از سـطح   و ؛ وسايلي كه شايد نه تنها از سطح ضروري        بالاي جامعه است  

توانـد باعـث تمايـل مخاطبـان بـه           بنابراين، مـي   .هاي ايراني نيز بالاتر است     متوسط خانه 
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شـمار     تنهـا كـالايي تجملـي بـه        ،استفاده از آن دسته از وسايل خانگي شود كه در عمل          
  .  هستندنظير آنهاكاركردهايي  دارايروند و لوازم خانگي معمولي نيز  مي

 كوشش شـد عـلاوه بـر        ،هاي تجاري  شناسانه آگهي  تحليل نشانه با   ،در اين سه نمونه   
هاي صريح يك آگهي تجاري به منزله يك متن فرهنگي، آن دسته از معـاني                 انواع دلالت 

   . ارزيابي قرار گيرند كاوش وتوانند با امر مصرف در پيوند باشند، مورد ضمني كه مي
 نتايج تحقيق قابـل تعمـيم بـه كـل جامعـه آمـاري               ،گيري  به دليل نوع نمونه    هر چند 

هاي تجـاري تلويزيـوني در       دهد كه آگهي   ها نشان مي   اين تحليل   در هر صورت،   ،نيست
  .شوندگرايي   تبليغ و ترويج مصرفممكن است باعث  در سطوح آشكار و پنهانايران

  گيري نتيجهبندي و  جمع

منطق حاكم بـر زنـدگي روزمـره در جوامـع مـدرن، از         رايي به منزله  گ مصرف و مصرف  
هـا و   پـردازي  در تمـامي نظريـه  . انـد  قرار گرفتهليل يا انتقاد   حهاي متفاوتي مورد ت    ديدگاه
 مصرف، تبليغات تجاري به يكي از مباحث كانوني بـدل شـده        مرتبط با  يها سازي مفهوم
هـاي    با پيدايش و افزايش تعـداد ايـستگاه        ، و بعدها  ها   با گسترش روزنامه    هر چند  .است

 ايـن  ،تـري پخـش شـدند      در سده گذشته، تبليغات تجاري بـه شـكل گـسترده           ،راديويي
 جديدي به تبليغـات     صورتواقع تلويزيون بود كه با تلفيق و آميختن صدا و تصوير،             در

  . را وارد مرحله جديدي كرد بخشيد و آن
 با كاربست عنصر تـصوير و اسـتفاده از          كنند ميهاي تبليغاتي تلاش     سازندگان آگهي 

روياها با مـصرف كالاهـا پيونـد     اين .پذير سازند   را رؤيت  افرادهاي آن، روياهاي     قابليت
آل، فـارغ از   د كـه زنـدگي آرمـاني، ايـده      وش ـ گونه القا مي    به مخاطبان اين   زيرا خورد  مي

ف كالايي خـاص  مشكلات زندگي روزمره و سرشار از عشق، رفاه و خوشبختي به مصر  
  . بستگي دارد

در  كـه    نيـست  چيـزي    آناما آنچه در زندگي واقعي جريـان داشـته و دارد، اغلـب،              
 اقدام به خريد كالاي تبليـغ       ،كننده و مخاطب    مصرف .شود  تلويزيون به تصوير كشيده مي    

در نتيجـه   .يابد دست نمي» تلويزيوني« آن زندگي آرماني و خوشبختي       به  اما كند  شده مي 
اش   كالا را بخرد، شايد با مصرف دگرباره آن بـه خواسـته            باز همان شود تا    رغيب مي او ت 

اعتيـاد  « خريد روزافزون كـالا و       ، اين امر  پيامد .آيد  به دست نمي  برسد اما نتيجه مطلوب     
تكـرار ايـن    است كـه سرخوشـي حاصـل از آن مـوقتي اسـت و البتـه، بـاز             » به مصرف 
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بـا دسـتكاري    ابراين، اين بحث كـه تبليغـات        بن . مستلزم مصرف مداوم است    ،سرخوشي
كنــد كــه  خلــق مــيبــراي خريــداري كالاهــايي تقاضــاهايي را هــاي مخاطبــان  نگــرش
   .ترين انتقاد وارد شده به تبليغات است ، مهمگان واقعاً به آنها نياز ندارندكنند مصرف

ا بـه  هـايي كـه تبليغـات ر     هاي ديني و آن دسـته از نظريـه         شايد نقطه اشتراك ديدگاه   
 از سـطح معمـول      بيـشتر كنند، همين مصرف كالاهاي      ها متهم مي   دستكاري اذهان انسان  

ايـن   .دهد  نسبت مي را نيز به آن     » زايي غفلت«باورهاي ديني عنصر     كه افزون بر آن      باشد
ها از ياد خداوند، حيات اخروي، معنويات و تعـالي            انواع فراموشي  شاملها طيفي    غفلت
  .گيرد  در بر ميهستند،كيدات دين اسلام أترين ت كه از عمدهرا انسان 

 گـر  تجلـي ها ابـزار و   از آنجا كه بر اساس قوانين حاكم بر نهاد رسانه در ايران، رسانه 
رود يكايك افـراد جامعـه و بـه تبـع      شوند، از آنها انتظار مي سياست فرهنگي شناخته مي 

گيـري از دنيـاجويي و     كل جامعه را بـه سـوي زنـدگي معنـوي و متعـالي و فاصـله             ،آن
مـدنظر قـرار   محتـواي تلويزيـوني   انـواع  اينكه اين امر در توليد  .كالاپرستي هدايت كنند  

 يكـي از ژانرهـاي      در خـصوص  اما   . قابل توجه است   در كل، موضوعي   يا خير،    گيرد  مي
له اهميت بيـشتري دارد؛ زيـرا، تبليغـات بـه           ئ اين مس  ،هاي بازرگاني  تلويزيوني يعني پيام  

  . تقيم با مصرف پيوند خورده استطور مس
بـه عبـارت ديگـر،       .گيـرد  اين امر مورد تبيين قرار       حاضر تلاش شده است   در مقاله   

گرايي و   رابطه منطقي بين تبليغ تجاري، مصرف    بر اين بوده است كه ضمن بررسي      سعي  
كه آيـا تلويزيـون توانـسته اسـت     پاسخ داده شود  اين پرسش به ،باورهاي ديني در ايران 

  اينها پيوندي مطلوب برقرار سازد تا برآيند آن را بتوان مثبت تلقي كرد؟هر يك از ين ب
ي بـسيار هـاي     تلويزيون در تحقق اين پيونـد بـا دشـواري          ،ها نشان داد   تحليل آگهي 

 ،هـا  استدلال ما اين است كه آگهي      .محقق كند به طور كامل    مواجه بوده و نتوانسته آن را       
ن و مـشوق  مبـي تـا حـدودي   هم در سطح دلالت ضـمني،      ريح و   هم در سطح دلالت ص    

   .اند بودهگرايي  مصرف
 بـر  ، در تبليـغ كالاهـا در تلويزيـون   شود  مي پيشنهاد   ،هاي اين پژوهش   بر اساس يافته  

نـه  ن معرفـي شـوند      ا به مخاطب  تنها ،به عبارت ديگر، كالاها   . رساني تأكيد شود   بعد اطلاع 
 .گيـرد  براي خريد مـورد هـدف قـرار          ندل عقلاني آنا   تعا ، از شيوه اقناع   اينكه با استفاده  

رساني مغايرت ندارد اما شيوه معرفـي كـالا     البته روش اقناع مخاطب چندان با بعد اطلاع       
ثرتر است بخصوص آنكه اقناع مخاطب نبايد به هـر نحـو و وسـيله ممكـن صـورت             ؤم



  1389 تابستان)/ 62پياپي  (2شماره / همهفدسال / هاي ارتباطي  پژوهش���� 124

  

هـا   آگهي» زمينه پس«اهميت دارد،  هاي پنهان به ديگر سخن، آنچه در سطح دلالت   .پذيرد
اي به تصوير كشيده شود       نمونه، خانه  ، براي يند توليد آگهي  ا در فر  كهنيازي نيست    .است

كه ابتياع آن از توان اكثر قريب به اتفاق بينندگان تلويزيوني خارج اسـت و تماشـاي آن                  
توانـد   اين آگهي مـي    .شود سبب ايجاد نوعي يأس يا آرزومندي كاذب در اذهان آنان مي          

هاي زنـدگي   اي سنتي توليد شود كه مملو از نمادها و نشانه ، يا خانه »متوسط«اي   انهدر خ 
  . ايراني است و بينندگان با آن آشنايي تاريخي دارند

پل زدن ميـان باورهـاي دينـي، معرفـي كالاهـا و خـدمات و نيـز ضـرورت پخـش                      
ير است امـا ايـن      پذ ها، امكان  هاي تلويزيوني به منظور كسب درآمد و جبران هزينه         آگهي

در نظر گرفتن شـرايط و نيازهـاي جامعـه از يـك سـو و حفـظ و       امر نيازمند فراست و   
   .ها و معيارهاي مطلوب انساني و اسلامي از سوي ديگر است تقويت ارزش
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